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Resumo

Desde o estabelecimento da internet, as empresas passaram a explorar esse recurso
para realizacdo do comercio eletrdnico denominado e-commerce, sobretudo durante
a pandemia, o distanciamento social acabou provocando a aceleracdo na transicao
de mundo fisico para mundo eletrénico, onde tanto as empresas, quanto a populacao
aderiram tal realidade. Assim, as organizacdes passaram a identificar a necessidade
de garantir melhoria e aperfeicoar suas atividades. Nesse contexto uma empresa
localizada no municipio de Franca, interior de Sdo Paulo, possui atividades no
comercio eletrdnico e se deparou com a necessidade da elaboracédo de um dashboard
a partir da selecdo de alguns KPI's (Key Performance Indicator) para aprimorar a
gestao. O objetivo dessa pesquisa foi elaborar um dashboard através do Power Bl em
conjunto com base de dados do Google Analytics, para analisar se essas medidas
permitem auxiliar a gestdo e aprimorar as atividades da empresa. Os KPIs utilizados,
para tanto, foram faturamento, nimero de pedidos, ticket médio, ROAS, curva ABC e
indicador de vendas por regido, os quais colaboraram na gestdo e na tomada de
deciséo, e auxiliara no alcance das metas estabelecidas pela organizacao.

Palavras-chave: Dashboard. E-commerce. Gestdo Visual. Indicadores de
Desempenho (KPI's). Power BI.

1 Introducéo

A Internet é uma tecnologia que faz parte do cotidiano de grande parte

da populacao. Nos ultimos anos a internet transformou o modo de agir, trabalhar de
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se relacionar e principalmente de comprar e vender das pessoas. Hoje, concretizar
uma compra em uma loja online é algo comum e trivial mediante 0 amadurecimento
das tecnologias digitais, de um novo consumidor e de um mundo de possibilidades
(GNATIUC, 2018).

O crescimento da tecnologia da informacao (TICS) nas organizacoes,
tanto em sua parte operacional quanto na estratégica fez com que as empresas
precisassem se adequar a tecnologia e transformar seu modelo de negdécios para
atender um publico cada vez mais digital, e a partir dai surgiu o e-commerce, ou
comeércio eletrénico, onde as pessoas podem comprar (ou vender), a partir do uso da
internet (SANTOS NETO et al., 2018).

De acordo com Moraes (2017) o comércio eletrdnico envolve muito mais
do que o simples ato de comprar ou vender produtos ou servicos na internet, ele
envolve um conjunto de atividades que podem influenciar o planejamento estratégico
organizacional, cortando custos e criando uma rede estreita de relacdo e interacao
com os clientes.

O crescimento do e-commerce pode ser observado analisando que no ano de
2021, faturou R$182,7 bilhdes no Brasil, um crescimento nominal de 27%,
representando 87,7 milhdes de pessoas que compraram ao menos uma vez no ano
em 2021, tendo alta de 10% relativo ao ano anterior, segundo dados do EBit (2021).

Assim, visto a forma que o e-commerce tem crescido nos ultimos anos,
€ importante que as empresas que fazem o seu uso tenham em mente melhorias
continuas para garantir o seu crescimento, mediante o servi¢co/produto oferecido, e
aqui destaca-se a figura dos indicadores de desempenho, que sdo métricas capazes
de mensurar resultados com o intuito de garantir melhorias a partir de suas analises
(IGNACZUK, 2021).

Uma das ferramentas basicas de comunicacdo no e-commerce é o KPI
(Key performance indicator ou indicador chave de desempenho, em traducao livre)
uma ferramenta de gestdo conhecida em portugués como Indicador chave de

desempenho, que sdo medidas quantificaveis para compreender se 0s objetivos estao
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ou nao sendo atingidos, determinando se sdo necessarias mudancas para melhorar
os resultados obtidos (GONCALVES,2019).

A analise dos KPI's permite visualizar os resultados e propor melhorias
para que empresas possam aplica-las em tempo real. (GONCALVES, 2019).

De acordo com informacgBes presentes no site E-Commerce Brasil,
devido a pandemia, os padrbes comportamentais tiveram diversas mudancas, € um
dos pontos que afetaram os e-commerces foi a incerteza em relacéo as necessidades
dos consumidores e das proprias empresas, dificultando o entendimento sobre a
gestdo do estoque, logistica e capacidade de processamento, ocasionando um
desequilibro na compra e armazenagem dos produtos e consequentemente
aumentando os custos da organizagao.

A partir desses pensamentos o trabalho irA avaliar um e-commerce
localizado no municipio de Franca, interior do estado de Sao Paulo. Acredita-se que
a selecdo de KPI’s, e elaboragdo de dashboard em conjunto com o Power Bl e Google
Analytics podem contribuir com o processo de tomada de deciséo facilitada através
da gestdo visual e talvez aprimorar os resultados do e-commerce, como na saude

financeira, capacidade de processamento e estratégia.
2 Referencial tedrico e trabalho correlatos

2.1 E-COMMERCE
O comércio, de modo geral, teve inicio a partir do sistema de trocas,

porém, essa modalidade apresentou dificuldades pois ndo havia uma medida comum
de valor entre os objetos permutados. Dificuldade que levou ao surgimento da moeda
mercadoria, que era utilizada para a aquisicao de bens de maior procura, com o passar
do tempo o comércio e a forma como o mesmo € realizado foi sofrendo alteracdes
para se adaptar a sociedade, até que chegou as configuracfes atuais (GNATIUC,
2018).

Desde os primordios as pessoas utilizam as tecnologias e suas
ferramentas para realizar o comércio, sendo impulsionadas pelas maquinas de

imprensa, motor a vapor, telefone, etc. Porém, o crescimento relacionado a internet
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foi 0 mais expressivo, uma vez que as pessoas alteraram as formas de comprar e
vender (SCHNEIDER, 2015).
Em 1960 o comércio eletrdnico ja existia por meio do EDI (Eletronic Data

Interchange — Intercambio de dados eletrénicos), o qual permitia que as empresas

acompanhassem os pedidos de compras feitos aos fornecedores, bem como

pagamentos e entregas com o uso de VANS (Value Added Network), que eram

empresas que realizavam a rede entre as empresas envolvidas no comércio eletrénico

e garantiam a seguranca das informacdes trafegadas (GNATIUC, 2018).

Schneider (2015) aponta que a evolucdo do comércio eletrbnico

aconteceu em trés ondas, sendo elas apresentadas no Quadro 1:

Quadro 1 - Ondas de evolucdo do comércio eletrbnico

Primeira onda
1995 a 2003

A primeira onda é caracterizada pelo rapido crescimento devido ao
surgimento de mais de 12.000 negécios digitais com um aporte de US$ 100
bilhbes em trés anos (isso no periodo entre 1997 e 2000). Como nenhum
investidor queria ficar fora desse novo grande negécio, houve muito
investimento desordenado, fazendo com que as boas ideias fossem mal
desenvolvidas, ou até mesmo mas ideias implementadas. Com isso, mais
de 5000 negécios digitais foram fechados ou vendidos com a recesséo que
comecou em 2000. Entretanto neste mesmo periodo de 2000 a 2003, mais
de US$ 200 bilhdes foram investidos para adquirir as empresas dot.com
(como 15 eram conhecidas na época essas empresas digitais) ou criar novas
fazendo com que esse segmento se reerguesse, permitindo que as boas
ideias fossem bem desenvolvidas e implementadas. Essa primeira onda foi
predominantemente norte-americana.

Segunda onda
2004 a 2009

A segunda onda foi marcada pelo avanco no uso da banda larga
(aproximadamente 12% dos americanos tinham banda larga em 2004 e
entre 80% a 90% em 2009). As grandes empresas comeg¢aram a investir o
préprio capital para desenvolver um negécio online, em vez de utilizar do
capital de um patrocinador e comecaram também a se desenvolver
globalmente. Nessa segunda onda, houve mudancas de paradigmas, com
empresas como 0 Google oferecendo propagandas mais interessantes ao
seu visitante, além de produtos sendo comercializados completamente por
meio digital, com o iTunes da Apple que comecou a vender musicas pela
internet. Foi nessa segunda onda que 0s usuarios comegaram a criar e
compartilhar conteddo por meio do Youtube, Facebook e Wikipedia.

Terceiraonda
De 2010 até os dias
atuais

E marcada principalmente pelos acessos méveis (smartphones e tablets),
gue deram mais conectividade e por mais tempo as pessoas, pela ampla
utilizacdo das redes sociais que aumenta as propagandas, promocdes e
consequentemente as vendas, pela inclusdo de novos e pequenos negécios
e pela andlise de grandes volumes de dados sobre os clientes.

Fonte: Adaptado de Schneider, 2015.
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Atualmente as empresas tém buscado a cada dia mais se inserirem no
mercado online, com o intuito de alcancar um publico ainda maior, e atender as
necessidades dos individuos.

De modo geral o e-commerce € uma ferramenta que facilita os processos
de compra e de venda por meio do uso da internet. Atualmente sdo comercializadas
diversas categorias, dentre elas estao carros, casas, obras de artes, iates e qualquer
outro tipo de produto de luxo (GNATIUC, 2018).

O e-commerce abrange uma gama bem diversificada de negocios, sites
para consumidores de leildes, bens e servicos e organizacdes. Nesse sentido

Mendonca (2016) define e-commerce como uma pratica que:

[...] faz com que os consumidores fagam transacdes eletronicamente a
qualquer momento independente do dia, horério e lugar. Sua expansao
exponencial acontece a cada dia desde a sua criacdo e futuramente pode
alcancar e até mesmo ultrapassar a venda convencional. O incrivel desse
formato de negdcio é que ele permite que pequenos comerciantes atendam
a uma quantidade grande de consumidores perto ou longe de sua localidade.
Uma loja fisica ndo conseguiria abranger tantos consumidores se néo
houvesse 0 meio eletrdnico de comércio (MENDONGCA, 2016, p.241).

Para Fernandes (2016, p.12) o “Comércio eletronico (ou e-commerce)
refere-se ao uso da internet para conduzir negdcios. Mais formalmente, diz respeito
as transacdes comerciais realizadas digitalmente entre pessoas fisicas e
organizagoes, entre duas ou mais empresas, ou mesmo entre individuos”.

Como ja alertava Albertin (2001) a época, o comércio eletrbnico é um
dos grandes facilitadores e viabilizadores do novo ambiente empresarial, que tem
como caracteristicas a globalizacao, e a facilidade de customizacéo dos produtos, as
estratégias de negodcio, entre outras. Assim, tornando-se um componente das
empresas, sendo um requisito de sobrevivéncia da organizacao.

Existem diversos modelos de e-commerce cada qual com uma
configuragédo diferente mediante a necessidade de atendimento e do publico que
pretende atingir, assim a seguir serd abordado sobre os principais modelos de e-

commerce.
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2.1.1 Modelos de e-commerce

Quando se fala em modelos de e-commerce na verdade o que se refere
sdo as diversas configuracfes possiveis na atividade de vendas pela internet. Esse
tipo de atividade pode ser estruturado tendo como base diversos modelos de
negécios, principalmente em funcéo ao tipo de relagdo entre as partes compradora e
vendedora (MULLER, 2013).

Segundo Laudon e Traver (2017) os principais e mais conhecidos tipos
de e-commerce s&o: Business to consumer (B2C); Business to business (B2B);
Customer to customer (C2C); M-commerce; e Social e-commerce. Os quais podem

ser vistos no Quadro 2, juntamente com suas defini¢des.

Quadro 2 - Tipos de e-commerce

E o modelo mais comumente conhecido e se caracteriza pela venda de
uma empresa a um cliente. Essa venda pode ser de produtos, viagens,
entre outros tipos de servicos e, inclusive, de contetido online. E um tipo
de negdcio focado na relagéo direta entre o vendedor e o consumidor final.

Business to ;

Consumer As empresas anunciam seus prodqtos em uma platafo~rma e-commerce
para clientes finais e tem um relacionamento direto. Sdo empresas que
atendem diversos tipos de segmentos, modelos de negécio,
relacionamentos comerciais pontuais, ou contratos de longo prazo, com a
finalidade de Se aproveitar de regras fiscais inovadoras dos governos

Business to Este tipo de negdcio é caracterizado pela re!agéo d_ireta entre empresas. E

BuSsiness uma p_Iat_aforma de e-commerce que € destinada para empresas
comercializarem produtos e servicos entre si
Nesta modalidade, as vendas ocorrem diretamente de cliente para cliente,

Customer to com a utilizacdo de plataformas de vendas como o eBay ou de servigos,
customer como o Airbnb e o Uber. Essas plataformas sao responsaveis pela listagem

e motores de busca de transacdes financeiras.

O M-commerce é classificado pelo meio no qual a compra é realizada.
M-commerce Neste caso, sdo todas as compras efetuadas por meio de dispositivos
moveis, como celulares e tablets

E o comércio realizado por meio das redes sociais, como o Facebook,
Instagram, Pinterest, entre outros. H4 ainda uma variacdo chamada de
comeércio conversacional, onde sdo usadas as principais plataformas de
conversa como veiculos de comunicacdo das empresas com 0S Seus
clientes, plataformas essas que sdo o Whatsapp, Facebook Messenger,
Snapchat, entre outros

Fonte: Adaptado de Laudon e Traver, 2017.

Social e-commerce

A seguir sera abordado especificamente sobre as lojas virtuais, uma

modalidade de e-commerce que tem crescido consideravelmente nos ultimos anos.
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2.2 Loja virtual
A loja virtual, segundo o Servigco Brasileiro de Apoio As Micro e

Pequenas Empresas (SEBRAE, 2021), € um espaco por meio do qual a empresa
comercializa produtos e servigcos através da internet. Atualmente ela é considerada
uma excelente oportunidade para empresarios que buscam ampliar seus canais de
comunicacdo e comercializagcdo, para empreendedores que querem vender
exclusivamente na internet e para aqueles que querem vender marcas ou uma marca
exclusiva no meio online.

De acordo com Vasconcelos (2013), uma loja virtual € um site de
comeércio eletrénico, e por meio dele um cliente tem a possibilidade e a liberdade de
visualizar o produto desejado entre diversas opc¢des oferecidas pela internet. Apés a
escolha do produto ele o coloca em seu carrinho de compras e efetua o pagamento,
tudo por meio de um processo completamente online.

De modo geral, uma loja virtual deve ter usabilidade, marketing digital,
tecnologia, deve apresentar confiabilidade e seguranca para todos 0s seus usuarios.
Assim de forma explicativa a Figura 1 apresenta aspectos importantes de uma loja

virtual:
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Figura 1 - Aspectos importantes de uma loja virtual
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trata da possibilidade do cliente voltar ou néo a
comprar, e expor opinides positivas em foruns e
sites espedalizados, os quais 30 fundamentais para
estimular ou dissuadir potenciais compradores,

Para a concretizacdo da venda, é essencial que

haja seguranca do usudro em relacdo a loja anline,
No ambiente virtual, o empresario tem que se
proteger de ocorréncias como furto de senhas,
acesso a informagGes sigilosas de cartGes de crédito,
clonagem do site, dentre outras.

Fonte: SEBRAE, 2021.

2.3 INDICADORES DE DESEMPENHO

Os indicadores de desempenho podem ser um namero, porcentagem ou
a razdo que mede aspectos relacionados a desempenho com o objetivo de comparar
medidas com as metas preestabelecidas. Segundo Ribeiro Filho (2017), os
indicadores de desempenho representam a quantificagcdo dos processos de uma
organizagao.

Todas as operacdes produtivas necessitam de alguma forma de medida de
desempenho para que seja possivel identificar as prioridades de melhoria
dentro das organizac¢des. Apos ser medido o desempenho os gestores devem
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questionar se o resultado aponta um cendrio bom, ruim ou indiferente [...] os
indicadores auxiliam os gestores a identificar a performance de seu negdcio,
e assim dado suporte para tomada de decisdo e reestruturacdo dos
investimentos para alcance dos objetivos (RIBEIRO FILHO, 2017, p.16).

Slack et al. (2006) apontam que existem cinco objetivos gerais do
desempenho e que devem ser mensurados, sendo esses: qualidade, velocidade,
flexibilidade, confiabilidade e custos. No Quadro 3, podem ser vistas as métricas

tipicas utilizadas para atingir esses objetivos propostos por Slack et al. (2006)

Quadro 3 - Métricas para medir o objetivo de desempenho

Objetivo Métricas
. Nivel de reclamac¢éo do consumidor; tempo médio entre falhas;
Qualidade . . .
numero de defeitos por unidade
Velocidade Tempo de resposta ao consumidor; tempo de ciclo; frequéncia de
entregas
Confiabilidade PorcentageNm de pedidos entregues com atraso; aderéncia a
programacao
Flexibilidade Te,mp_o para mudar programacfes; tempo de mudanca de
maquina.
Custo Custo por hora de operacgdo; produtividade da méo de obra;
variacao contra o orcamento

Fonte: Adaptado de Slack et al. (2006)

Os indicadores de desempenho podem ser aplicados em varios
segmentos, sendo considerados como ferramenta essencial e também como um
diferencial entre as empresas, pois, quando bem utilizados eles geram acertos para a
realizacdo de um planejamento estratégico eficiente, e assim permite a tomada de
decisbes mais eficazes (MUNARETTO; CORREA, 2016).

Segundo aponta Mitchell (2004) um indicador é uma ferramenta que
permite obter informagfes sobre uma realidade especifica, permitindo uma sintese
dessas mesmas informacdes retendo apenas aqueles aspectos considerados
essenciais para analise.

Existem diferentes tipos de indicadores o0s quais variam em
conformidade com aquilo que se pretende metrificar. Geralmente eles sao

classificados em indicadores financeiros e nao financeiros.
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2.3.1 Indicadores financeiros

Os indicadores financeiros sédo aqueles utilizados quando se pretende
obter uma visdo abrangente sobre a situacdo econdémica, financeira e patrimonial de
uma organizagdo. Esse tipo de analise é realizada por meio de uma construcdo de
indices contabilizados por meio da associacdo entre as contas que fazem parte das
demonstracdes contabeis da empresa analisada (MARTINS et al. 2014).

Por meio do uso de indicadores financeiros é possivel que o usuario
adquira tendéncias e compare 0s quocientes estabelecidos por padrado, relatando
assim aquilo que aconteceu no passado, e prevendo bases para acdes a serem

realizadas posteriormente (BRIOSO et al, 2018).

2.3.2 Indicadores nao financeiros

Os indicadores ndo financeiros fornecem informacdes sobre o
comportamento, influéncia, auto incentivo dentro da organizacdo e podem
proporcionar mudancas no que se refere & necessidade de competéncias
organizacionais. Geralmente eles séo utilizados como ferramentas de controle,
medicdo de desempenho ou como um instrumento para alinhamento estratégico,
podendo melhorar o conhecimento e a aprendizagem operacional das organizacdes
(VARGAS et al., 2015).

Segundo Milost (2013) existem inUmeras vantagens no uso de
indicadores nédo financeiros dentre as quais pode-se citar a avaliacdo de auto
desempenho que explicam algumas relagdes ou situacdes que nao podem ser vistas
por meio das demonstracdes e andlises financeiras das empresas.

Esse tipo de indicador atua como uma forma de estabelecer as
estratégias da empresa de forma eficiente, facilitam a relagdo com a arquitetura
organizacional reduzindo assim conflitos de interesse que possam surgir entre
diretores e acionistas, assim sendo eles auxiliam os individuos a se manterem

alinhados aos objetivos organizacionais (VARGAS et al, 2015).
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2.3.3 Key performance indicator (KPI)

A sigla KPI, em inglés Key performance indicator, pode ser entendida
como indicador chave de desempenho. Segundo Oliveira (2017), os KPIs podem ser
representados por meio da combinag¢do de um ou mais indicadores, 0s quais sao um
conjunto de medidas com o foco nos aspectos criticos de uma organizagdo com o
intuito de atingir os objetivos organizacionais.

De acordo com Lima e Magalhdes (2017), os KPIs sao utilizados para
avaliar o desempenho das empresas com relagéo aos seus objetivos definidos, com
o intuito de controlar aspectos criticos que estéo relacionados ao sucesso e ao futuro
da organizacao.

O uso correto dos KPIs permite resumir o desempenho de uma empresa
em um numero pequeno de indicadores os quais podem transmitir as informacdes
essenciais para melhorias e tomadas de decisdes mais assertivas (OLIVEIRA, 2017).

E importante ressaltar que um Gnico KPI ndo pode auxiliar uma empresa,
assim sendo é necessario um conjunto de indicadores que podem fornecer uma
imagem mais ampla, clara e informativa, visando auxiliar a transmisséo de
informacdes importante sobre os objetivos organizacionais (LIMA; MAGALHAES,
2017).

No ano de 1981 George Doran desenvolveu uma forma inteligente
(S.M.A.R.T) para selecionar os objetivos medidos e as suas metas, posteriormente,
esse acronimo foi adaptado para atender também os KPIs, se tornando
S.M.A.R.T.E.R, assim cada KPI deve ser, segundo Brudan (2010, p.56):

- Especifico (Specific), para uma area/processo/objetivo;

- Mensuravel (Measurable), uma vez que devem indicar o standard, a meta e
0 progresso;

- Atribuivel (Assignable), sendo a sua responsabilidade atribuida a alguém ou
a uma equipa;

- Realista (Realistic), devendo as metas serem coerentes com a realidade;

- Relacionado com o tempo (Time-related), o que acaba por ser implicito no
processo de medicao e cumprimento dos objetivos;

- Avaliavel (Evaluate), para se certificar que este foi bem escolhido;

- Reavaliado (Reevaluate), assegurando uma avaliagdo continua dos
indicadores e do processo (BRUDAN, 2010, p.56).
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De modo geral, os KPIs devem sempre ser selecionados de acordo com

0s objetivos que se pretende avaliar nas empresas, para que assim possam ser
adotados e se tornar eficientes ferramentas na tomada de decisdes das organizagoes.

2.3.3.1 Faturamento

Segundo Cunha (2022), um dos aspectos mais importantes de uma
empresa, principalmente no seu inicio é a sua taxa de crescimento que quanto mais
acentuada, maior valor de mercado. Assim, para monitorar a taxa de crescimento por
faturamento, por exemplo, como no caso da empresa em questdo, foi adotado o
célculo da taxa de crescimento por faturamento como um dos KPlIs, a qual é calculada

da seguinte forma:

Faturamento bruto = preco de venda . quantidade vendida (2)

E possivel utilizar esse tipo de calculo para diferentes periodos, como
para calcular o faturamento mensal, trimestral ou semestral, conforme a necessidade

de cada tipo de empresa.

2.3.3.2 Numero de pedidos

O calculo de numero de pedidos foi feito utilizado o KPI de pedido
perfeito, que segundo Silva, Perroni e Golcalves (2020), se refere a porcentagem de
pedidos perfeitos em cada procedimento do pedido feito aos clientes.

A implementacgéo desse KPI permite melhorias no controle operacional,
entregando boa experiéncia ao cliente e a empresa de modo geral, garantindo maiores

ganhos a mesma de uma forma eficiente.

Revista Eletrdnica CREARE - ISSN: 2595-9662
Revista das Engenharias, Ciéncias e Tecnologias (online), v.4, n.1 (2022)
Centro Universitario Municipal de Franca — Uni-FACEF



13

dr . re
REVI/TA DA/ ENGENHARIAS
2.3.3.3 Ticket Médio

De acordo com Peixoto e Germano (2021), o Ticket Médio é um tipo de
KPI muito utilizado, ele permite calcular o valor das vendas em funcao de outro fator,
como numero de clientes, nimero de vendas ou de produtos. Dessa forma € possivel
compreender melhor o potencial da empresa e avaliar o se posicionamento no
mercado em que esta inserida.

A formula para o célculo do ticket médio é:

volume de receita mensal (2)

Ticket Médio (em R$) =

Numero de pedidos

Assim, para conhecer o seu ticket médio uma empresa deve dividir a sua
receita mensal pelo nimero de clientes que fizeram compras, numero de vendas
efetivadas ou produtos vendidos. E importante citar que ndo existe um nimero ideal
para ticket médio, visto que o valor final depende do produto que esta sendo vendido,

perfil dos clientes, posicionamento da empresa, competitividade e outros fatores.

2.3.3.4 ROAS

Segundo Souza (2019), o ROAS (Return on Advertising Spend) (Retorno
do investimento em publicidade) € uma ferramenta que permite medir os lucros de
uma empresa por meio de anuncios feitos em midias pagas, € uma métrica
considerada fundamental nos dias atuais. Ele mede a receita bruta do investimento,
sendo centrado na eficacia das campanhas online.

O calculo do ROAS é feito por meio da seguinte equacao:

(Retorno obtido por meio de campanhas)

ROAS =

100 (3)

Custo das campanhas

O ROAS é utilizado principalmente quando se pretende medir o sucesso

de uma empresa junto a uma campanha especifica realizada, porém nao fornece
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informacBes sobre o que precisa melhorar no desempenho de um anuncio, por

exemplo, sendo necessério utilizar ferramentas mais especificas que sédo ofertadas

pelas proprias plataformas utilizadas (SOUZA, 2019).

2.3.3.5 Curva ABC

A curva ABC é muito eficiente para as organizacoes, principalmente para
um e-commerce. Por meio dela é possivel identificar os itens mais vendidos ou
aqueles que trazem mais lucratividade para a organizacéo estabelecendo prioridades
nas suas compras mantendo assim uma boa gestdo de estoque (PALOMINO et al,
2018).

O seu calculo é feito basicamente pela divisdo entre o conjunto de custos
total pelo direcionador de custo, resultando assim na taxa de direcionador de custos.
Assim, para o célculo dela primeiramente é feita a listagem dos itens, onde séo
identificados todos os produtos que estdo no estoque da empresa (SOUZA et al,
2017).

Posteriormente sdo organizados os itens em conformidade com os
valores, dispondo-os do maior para o menor. Em seguida é feito o calculo do valor
acumulado, que corresponde ao valor de um produto somado ao produto anterior, 0s
valores obtidos sdo transformados em porcentagem, para que posteriormente sejam
definidas as categorias (A, B ou C) (SOUZA et al, 2017).

As letras ABC séo formas de se classificar um produto, geralmente A
sdo os produtos mais relevantes que corresponde a 80% do montante armazenado, a
letra B sdo itens de atencéo intermediaria, eles representam 15% do total de produtos
armazenados. E C sdo produtos de prioridade reduzida, correspondendo a 5% do
valor (PALOMINO et al, 2018).

2.3.3.6 Indicador de vendas por regiao

O volume de vendas é a quantidade liquida dos produtos ou servigos

vendidos, ele pode ser calculado com base em um periodo ou em uma regido, como
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no caso do implementado no trabalho em questdo. Ele permite que a empresa
compreenda como os clientes percebem os seus servicos e produtos (MATIAS, 2022).

Para calcular a quantidade de vendas por regido é preciso levantar a
guantidade de pessoas que adquiriram um produto e a quantidade de vendas em

determinados locais, assim € necessario multiplicar a quantidade vendida no periodo
pelo valor do item ( MATIAS, 2022)

2.4 BUSINESS INTELLIGENCE

O Business intelligence (BlI) € uma técnica que combina analise
empresarial, processamento de dados, visualizacéo de dados,
ferramentas/infraestrutura de dados e préaticas recomendadas para auxiliar as
empresas a tomar decisdes impulsionadas nesses dados.

A atual ascensdo tecnoldgica tem feito as empresas avancarem e
atualizarem os processos e métodos adotados com o intuito de acompanhar a
demanda do mercado. Um desses métodos séo aplicacdes para apoiar a tomada de
decisbes por meio de informagdes disponibilizadas no banco de dados, bem como
fontes internas e externas, organizando-as e retornando esses de uma forma para
serem facilmente analisados (CRUZ; MIRANDA; TURCHETTE, 2014).

Segundo Cruz, Miranda e Turchette (2014) o termo pode ser definido

como

[...] um processo que envolve a coleta, andlise e validacdo de informagGes
sobre concorrentes, clientes, fornecedores, candidatos potenciais a
aquisicdo, candidatos a joint-venture e aliancas estratégicas. Incluem
também eventos econdmicos, reguladores e politicos que tenham impacto
sobre os negécios da empresa. O processo de Bl analisa e valida todas essas
informacdes e as ftransforma em conhecimento estratégico (CRUZ;

MIRANDA; TURCHETTE, 2014, p. 17).
Essa préatica oferece auxilio gerencial nas areas de vendas, compras,

telemarketing, recursos humanos, custos, finangas, contabilidade, indicadores de
gestao entre outro. O termo especificamente € relacionado ao processo de coleta de
dados, bem como sua organizagao, compartilhamento e monitoramento (BOTELHO;
RAZZOLINI FILHO, 2014).
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A estratégia encontrada em Bl deve estar sempre alinhada com os
compromissos e com os interesses da empresa, sendo direcionada as metas. Existem
hoje diversas ferramentas de Bl essenciais para as empresas, principalmente aquelas

voltadas para o e-commerce. Algumas dessas serdao abordadas a seguir.

2.4.1 Processamento de dados

Basicamente o processamento de dados consiste em uma série de
operacgOes que se aplicam a um conjunto de dados de entrada, para que se possa
obter dados de saida, que também sdo chamados resultados (CUNHA; MACEDO;
SILVEIRA, 2017).

A Figura 2 apresenta um modelo basico de processamento de dados:

Figura 2 - Modelo simples de processamento de dados

vt [ pocesmens [ s

Fonte: Cunha, Macedo e Silveira, 2017, p.15

Os dados séo a entrada de todo 0 processo, 0 processamento por sua
vez sdo programas ou instrucfes do computador e a saida sao os resultados e as
informacgdes coletadas durante o processamento. Assim sendo, pode-se dizer que
existem diversos tipos de processamento de dados, eles podem ser descentralizados,
centralizados ou distribuidos (TANENBAUM, 2007).

2.4.2 Google Analytics

O Google Analytics é uma ferramenta utilizada para monitoramento de
sites, ela se integra com outros servicos do google e torna possivel monitorar o perfil
de quem acessa o site, as paginas mais acessadas, conversodes, dispositivos, cidades
e outros dados (FERNANDES, 2015).
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Além de reunir e mostrar dados relevantes, o Analytics também faz
compilacdes e as apresenta por meio de relatorios, os quais evidenciam comparativos

interessantes para a realizacdo de estratégias de marketing digital.

2.4.3 Microsoft Power BI
O Power Bi € um servico de andlise de negécios desenvolvido pela

Microsoft em 2015 com o objetivo de fornecer visualizacdes interativas e recursos de
business intelligence aos usuarios com uma interface simples, permitindo que eles
criem seus proéprios relatérios e dashboards (MICROSOFT, 2015).

O mesmo é uma colecdo de servicos de aplicativos e softwares que
trabalham em conjunto para transformar a fonte de dados nédo relacionadas em
informagcBes coerentes, envolventes e interativas. Esse servico contribui
especificamente para uma melhor reunido, sintetizacdo e veiculacdo dos dados pelo

usuario final.

2.4.4 Dashboard

De acordo com Silva (2018) um dashboard é um painel visual que possui
informacBes, métricas e indicadores empresariais. A ideia é que estejam
representados nele, os numeros mais relevantes para o desenvolvimento das
estratégias de um negdcio visando alcancar os objetivos organizacionais.

Como um recurso o dashboard auxilia a tomada de decisdes, pois
apresenta a saude da empresa em uma Unica tela para o gestor, o qual tera uma
nocéao global dos processos utilizados no seu negécio, podendo observar também, de
forma dindmica, os dados relacionados a projetos especificos (MONIZ, 2018).

Existem diferentes tipos de dashboard. Aqueles focados em questdes
técnicas, que permitem analisar o desempenho e aqueles para gestdo de negocios
gue oferecem um panorama de indicadores de performance geral da organizagéo. Os
dados agrupados permitem implementar melhorias nos processos, corrigir falhas e

repensar novas estratégias de negocio a serem adotadas (SILVA, 2018).
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3 Materiais e métodos ou desenvolvimento

A abordagem da pesquisa em questdo é qualitativa, onde permite
compreender dados e analisar das informacdes obtidas. Nao é de carater quantitativa,
pois o uso dos dados foi somente para o desenvolvimento do objetivo principal que é
a elaboracdo de um painel de gestdo visual A metodologia empregada para o
desenvolvimento do trabalho em questéo foi a pesquisa-agédo. Segundo Tripp (2005)
esse método de pesquisa € uma forma de investigacdo baseada em autorreflexdo por
um grupo social, que analisa uma questao ou problema especifico propondo melhorias
para um determinado problema.

Assim, é um tipo de investigacdo que se aprimora mediante a prética e
0 agir, onde planeja-se, implementa-se, descreve-se e avalia-se uma mudanca para
gue se alcance a melhoria da sua pratica, sendo possivel aprender mais sobre o
assunto durante o processo, tanto sobre a propria pratica quanto sobre a pesquisa em
si (TRIPP, 2005).

A Figura 3 apresenta as quatro fases do ciclo basico da realizacdo da

pesquisa-acao.

Figura 3 - Diagrama de representagéo do ciclo da pesquisa-acéo

AGAO
AGIR para implantar a
melhora planejada
PLANEJAR uma Monitorar e DESCREVER os
melhora da pratica efeitos da acao

AVALIAR os resultados da acao

INVESTIGAGAD

Fonte: Tripp, 2005, p.446
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Observa-se que € um ciclo, onde primeiramente se planeja a melhoria
da prética, em seguida vocé age para implementar essa melhoria planejada,
posteriormente descreve os efeitos da sua acao e avalia os resultados obtidos.
Assim sendo, primeiramente foi analisado o e-commerce em questao e
levantados os seus principais problemas para que se fossem planejadas melhorias
para cada um deles. Em seguida, foi desenvolvido e implementado o dashboard
utilizando os KPIs selecionados, a partir dai foi observado se o uso dele agregaria de
fato melhorias a empresa, para que assim fossem descritos os resultados obtidos.
Com base nesses pensamentos, o0 trabalho em questdo buscou a
realizacdo de uma pesquisa bibliografica, como forma de aperfeicoar mais os
conhecimentos técnicos sobre o assunto a ser averiguado durante a investigacédo. E

em seguida colocou-se em pratica a pesquisa acao.
4 Resultados e discussao

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa a ser investigada no estudo é um e-commerce. O mesmo tem
um ano e meio de atividade. O foco é a comercializacdo de produtos moda country,
principalmente artigos em couro. As primeiras vendas foram feitas por meio do uso do
market place, porém, apés algum tempo, tornou-se necessario o fortalecimento da
marca visando alcancar um novo publico, e para tanto foi desenvolvido o site da
empresa.

Nos ultimos meses a empresa viu a necessidade de uma ferramenta de
gestéao visual para acompanhar os dados com maior facilidade, no qual um dashboard
se adequaria a tal necessidade, visto que auxilia nas tomadas de decisbes
estratégicas e imediatas. Além disso essa ferramenta é considerada simples e de facil
visualizagao, podendo ser utilizada em diversas atividades da empresa.

Por ser uma empresa nova e que esta em um estagio de expansao, 0

dashboard ira auxiliar em uma tomada de decisdo mais assertiva, uma vez que a
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empresa ainda € recente, erros minimos afetam significativamente seu
desenvolvimento.

Assim, apdés uma andlise, os principais problemas observados no e-
commerce foram na logistica e gestédo de estoque, sendo a disposi¢cao e organizacao
da disponibilidade dos produtos de acordo com a demanda de cada item, resultando
em uma capacidade de processamento lenta. Outro ponto observado na empresa € a
falta de um planejamento estratégico a nivel operacional, sendo que esse pode ser
facilitado através do acompanhamento de informacdes, que nesse caso € um ponto
falho. O Quadro 4 apresenta detalhadamente esses problemas e algumas das

possiveis solucdes para cada um dos mesmos.

Quadro 4 - Problemas do e-commerce e possiveis solucdes

Problema Possiveis solucbes

Aplicacdo da curva ABC.

Melhor gestdo de estoque de acordo com a demanda e a importancia

daqguele item no faturamento.

Logistica/Gestdo de | Planejamento de compras possibilitando assim uma melhor negociagéo
estoque com fornecedores e consequentemente uma reducéo de custos e melhoria

na saude financeira da empresa.

Maior assertividade de vendas direcionando os itens de maior relevancia

de uma forma otimizada.

Aplicacdo do KPI de faturamento — ele permite visualizar se o faturamento

de um determinado periodo esta cobrindo os custos da empresa. E uma

visdo parcial do negécio e permite observar se a direcdo em que se

Saude financeira encontra esta alinhada com as metas propostas.

Somado ao grafico de faturamento auxilia na visualiza¢éo de tendéncia dos

faturamentos, se esta em queda, crescimento, estabilidade, ou no caso dos

picos, buscando entender melhor o porqué daquele acontecimento.

Numero de Pedidos — O indicador permite entender a demanda,

adequando o estoque e as estruturas da empresa. Alinhado ao mapa, que

possibilita entender quais sdo as regides com maior volume de pedidos,

direcionando uma estratégia especifica de marketing e logistica, como o

exemplo de um novo ponto de distribuicdo naquela regido.

Ticket Médio — O indicador possibilita visualizar o valor médio de vendas

em um periodo considerando o faturamento e o nimero de vendas. A

partir desses dados, é possivel determinar novas métricas de venda ou

estratégias para aumentar o ticket médio, ou seja, aumentar o gasto

médio de cada cliente.

Capacidade de
processamento

Saude financeira e
estratégia

ROAS — O indicador permite visualizar os resultados das campanhas de
publicidade online, se os cliques gerados pelos anuncios estao sendo
positivos e trazendo os resultados esperados.

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2022.
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O dashboard foi desenvolvido por meio do software Power BI, vinculado
ao Google Analytics, para obter dados do site da empresa, uma vez que ele foi
desenvolvido especificamente para organizacdo. Foram adotados os KPIs:
Faturamento, Numero de pedidos, Ticket Médio, Roas, Curva ABC e Indicador de

vendas por regiao.

4.2 DASHBOARD

O trabalho em questéo que visou a realizacao e desenvolvimento de um
dashboard, utilizou KPIs especificos, sendo esses: Faturamento, Numero de pedidos,
Ticket Médio, Roas, Curva ABC e Indicador de vendas por regido, 0s quais serao
detalhados a sequir.

Os KPIs em questdo foram escolhidos com base nos principais
indicadores que a empresa em questdo necessita e a partir da analise de alguns
problemas que a empresa possui, como por exemplo a dificuldade de processamento
de compras de produtos e a gestéo do estoque.

Assim foram utilizados os KPlIs, faturamento, nimero de pedidos, Ticket
Médio, ROAS, Curva ABC e vendas por regido, pois esses permitem compreender
melhor a demanda e a necessidade de compra de produtos, sendo esse um dos
principais problemas, como citado anteriormente.

A aplicacdo de todos esses KPIs em conjunto permite compreender a
direcdo de um negdcio, auxiliando assim na tomada de decisdes e criacdo de
estratégias, principalmente no estagio inicial de crescimento de uma empresa.

O estagio inicial de desenvolvimento é a partir do software Power Bl, no
gual foi elaborado o dashboard. Ele permite que os dados sejam coletados de diversas
bases. Assim a comparacédo de vendas, e outros aspectos podem ser retiradas de
diversas bases.

Apos selecionar qual a fonte de dados sera utilizada, pode-se selecionar quais

dados querem ser utilizados, assim no caso do trabalho em questdo optou-se pelo
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Google Analytics, devido a facilidade de uso e atualizagdes constantes dos dados de

forma automatica.

Em continuidade, iniciou-se o desenvolvimento da parte visual do
dashboard, onde foi escolhido o layout e a disposicdo de cada indicador, conforme a
Figura 4.
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2022.

A figura 5 mostra o resultado final do dashboard, e em cada numero
destacado na cor verde, € apresentado o seguinte indicador:

1. Faturamento Total - indicando o faturamento do periodo
selecionado;

2. Namero de pedidos - indicando a quantidade de pedidos
realizados no periodo selecionado;
Ticket médio — indicando o gasto médio dos clientes;

4. ROAS (Return on Advertising Spend) — indicando o retorno de

investimento em publicidade no periodo selecionado;
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5.

Gréafico de faturamento — em conjunto com o indicador de
Faturamento Total, permite visualizar a tendéncia de faturamento
no periodo selecionado;

Tabela de SKU com curva ABC — permite visualizar os produtos
de acordo com a relevancia nas vendas;

Porcentagem de faturamento por produto - indica a
porcentagem de faturamento de cada SKU, de acordo com sua
relevancia nas vendas.

Selecdo do periodo — permite selecionar o periodo de
visualizagéo das informacdes presentes em cada KPI,

Mapa de vendas por regido — em conjunto com o indicador de
Numero de Pedidos, € possivel visualizar as regides de maior

relevancia nas vendas da empresa.
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Figura 5 - Resultado final do dashboard
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Figura 6 - Dashboard finalizado em funcionamento
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A Figura 6, apresenta o dashboard ja finalizado e em
funcionamento, onde € possivel trabalhar de forma dinamica e facilitada,
possibilitando escolher o periodo e as informacgdes a respeito dos produtos tanto
na forma total, quanto analisar sua individualidade. Como mostrado acima, foi
selecionado um unico produto e a partir disso, todas as informacdes presentes
no dashboard séo referentes a esse SKU, que é 0 4° mais relevante nas vendas
da empresa, com um Faturamento Total de R$ 2677,30 no periodo de
01/07/2022 a 18/07/2022 e com o maior niumero de vendas na regido de Minas
Gerais.

A partir do indicador de faturamento em conjunto com o gréfico, &
possivel visualizar qual estd sendo a tendencia da empresa, no caso de
crescimento, estabilidade ou declinio, e analisar periodos de alta ou baixa
demanda.

O indicador de numero de pedidos permite entender a demanda,
adequando o estoque e as estruturas da empresa, como a necessidade de novos
equipamentos ou méo de obra. Alinhado ao mapa de venda por regido,
possibilita enxergar areas com maior demanda de acordo com cada produto, e
assim tracar estratégias mais assertivas para o marketing e buscar novos pontos
de distribuicdo, beneficiando a logistica e o atendimento ao cliente.

Ainda na analise de marketing, o indicador ROAS permite
acompanhar os resultados das campanhas de publicidade online, se esta dentro
dos objetivos da empresa e trazendo os resultados esperados. Associado ao
indicador de ticket médio, que apresenta o valor médio de compra por cliente,
possibilita determinar novas métricas de venda ou estratégias que aumentem o
gasto médio de cada cliente.

Por fim, o indicador curva ABC, no qual interage com os demais
indicadores, € possivel entender a demanda e qual a relevancia de cada produto
vendido na organizacao, beneficiando a gestdo do estoque, o planejamento de
compras, com uma melhor negociacéo com fornecedores e no desenvolvimento

de novos produtos ou similares ao que tem maior demanda.
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Considerac0es finais

A pesquisa em questao teve como objetivo principal a elaboracao
de um dashboard para uma empresa e-commerce utilizando os principais KPI's
levantados como essenciais para a solucdo dos problemas observados,
auxiliando assim o gestor na tomada de decisbes em conformidade com os
objetivos e metas da empresa.

A partir do levantamento bibliografico realizado previamente foi
possivel compreender diversos aspectos relacionados a gestdo de um e-
commerce, 0 seu desenvolvimento e a importancia desse modelo de negdécio
atualmente, onde a realidade tecnologica é presente no cotidiano de toda a
sociedade.

Assim, a empresa em questdo iniciou a venda de produtos no
comercio eletrbnico, e para sua expanséo, observou a necessidade de uma
ferramenta para auxiliar na gestéo e nas atividades da empresa.

Apos as analises realizadas junto ao e-commerce e o levantamento
dos principais problemas da organizacao e selecdo dos KPIs, o dashboard foi
desenvolvido e a partir dele, foi possivel visualizacdo de melhorias.

O dashboard e todos esses KPI's sdo alimentados
automaticamente através do Google Analytics, evitando erros de dados e
necessidade de um responsavel pela manutencao.

Em suma, a sele¢cédo dos KPI's em conjunto com o desenvolvimento
do dashboard, atingiu a principal expectativa da empresa e desta pesquisa, que
era auxiliar o gestor através de uma ferramenta de gestéo visual que facilitasse
o monitoramento de informac¢des, onde apresenta indicadores e métricas de
forma clara e objetiva, permite acompanhar o desempenho do negécio, apoia a
tomada de decisdo, permite a identificacdo de problemas rapidamente e
incentiva a criacao de novas ideias para o negocio.

No entanto, essa ferramenta ndo garante o sucesso de uma

organizacdo, visto que € necessario um acompanhamento e andlise das
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informacbes, além de outras varidveis ndo relacionadas a esse
acompanhamento.

Para elaboragcdo de um dashboard, existem uma infinidade de
KPI’s e outras ferramentas disponiveis de acordo com as necessidades de cada
organizacao, deste modo, os KPI's presentes nesse trabalho foram escolhidos
de acordo com a precisdo do gestor e a realidade atual da empresa.

Para trabalhos futuros, é sugerivel o estudo de novos KPI's e
adocéo de dashboards secundarios focados em cada setor organizacional, como
marketing, financas, vendas, operacional, entre outros, possibilitando analise
minuciosa e uma tomada de decisdo mais precisa, em conformidade com os

objetivos e metas da empresa.
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